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Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tehdä toimiva 
markkinointiviestintäsuunnitelma. Työn toimeksiantaja on tamperelainen 
Fazer Ravintola Valtatie 30. Markkinointisuunnitelman tarkoitus on 
ravintola Valtatie 30:n tunnettuuden lisääminen. 
Teoriaosuus alkaa yleisellä teorialla markkinoinnin suunnittelusta, jossa 
pohditaan muunmuassa markkinoinnin käsitettä. Kun markkinoinnin käsite 
on selvä, siirrytään asiakassuuntaiseen markkinointiajatteluun. Asiakkaat 
muodostavat yrityksen tärkeimmän sidosryhmän. 
Markkinointia suunnitellaan huolellisesti, jotta tavoitteet saavutetaan ja 
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markkinointiviestintäsuunnitelmia tehdään siitä syystä, että tavoitteiden 
saavuttaminen olisi hallittua. Teoriaosuuden pohjana on käytetty 
markkinoinnin kirjallisuutta. 
Empiriaosuudessa esitellään toimeksiantaja yritys. Sen jälkeen käydään 
läpi asiakaskysely, joka toimeksiantajalle tehtiin. Kyselyn tarkoituksena oli 
kartoittaa yrityksen tunnettuutta. 
Lopuksi ravintola Valtatie 30:lle on tehty kolmen viikon pituinen 
markkinointiviestintäsuunnitelma, jossa on pohdittu markkinointiviestinnän 
keinojen yhdistelemistä, mediavalintaa, sanomaa ja aikataulua.    
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ABSTRACT 
 
The purpose of this thesis is to make a workable plan of marketing 
communications. The client of this thesis is Fazer Restaurang Valtatie 30 
from Tampere. The purose of this plan of marketing communiations is 
augmentation of conspicuousness about Restaurang Valtatie 30. 
The theoretical part starts with common theory of marketing. There is 
some definition about marketing. After that, the theoretical part moves on 
in customer marketing. Customers are the most important stakeholder of 
the company. 
It is important to create a plan for marketing, because that way it is 
possible to reach goals and get results. Competitive weapons of marketing 
are: Product, Price, Place and Promotion. 
The next chapter is about marketing communications. The resourcesses of 
marketing communications are: Advertising, Sales promotion, Public 
relations, Sales work and Direct marketing. These resourcesses are 
combined in the marketing communications. There is the same reason, for 
planning marketing communications: to reach goals and get results.  
The theoretical part is based on material related to marketing.  
In the empiricism part introduces the client of this thesis. After that, 
processes the customer questionnaire that is made for the company. The 
meaning of the questionnaire is to charts the conspicuousness of the client 
of this thesis. 
Finally I compose my plan of marketing communications for the restaurang 
Valtatie 30. There is the combination of the resourcesses of marketing 
communications, the combination of the Medias, the message and the 
timetable for three weeks. 
Key words: marketing communications, marketing, manners of marketing 
communications 
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1 JOHDANTO 
1.1 Taustaa 
Opinnäytetyön aiheena on markkinointiviestintä suunnitelma Fazer 
ravintola Valtatie 30:lle. Ravintola Valtatie 30:n palvelut koostuvat 
ravintolapalveluista, juhlapalveluista sekä kokouspalveluista. Ravintola on 
ollut ainoastaan yritystalo Valtatie 30:n sisäinen ravintola vielä vuoteen 
2011. Tästä johtuen ulkopuoliset asiakkaat eivät ole vielä löytäneet 
ravintolaa. 
Opinnäytetyössä tehdään toimeksiantajalle 
markkinointiviestintäsuunnitelma sekä lyhytkestoinen mainoskampanja. 
Työssä keskitytyään erityisesti kokouspalveluiden ja juhlapalveluiden 
tunnettuuden lisäämiseen. 
1.2 Tavoitteet ja tutkimusmenetelmät 
Opinnäytetyön tavoitteena on tehdä toimiva 
markkinointiviestintäsuunnitelma Ravintola Valtatie 30:lle. Tavoitteita ovat 
tunnettuuuden lisääminen sekä asiakaskunnan lisääminen. Ravintolan 
tavoitteena on sen eri palveluiden, erityisesti kokouspalveluiden ja 
juhlapalveluiden tuominen potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. 
Markkinointiviestintäsuunnitelman pohjaksi tehdään asiakaskysely, jossa 
selvitetään potentiaalisten asiakkaitten tarpeita. Opinnäytetyön 
empiirisessä osassa avataan kyselyn tekemisen vaiheita ja sen tuloksia.  
1.3 Rakenne 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa kerron aluksi hieman markkinoinnin 
suunnittelusta: miksi markkinointia suunnitellaan ja mitkä ovat 
markkinoinnin keinot. 
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Teoriaosuuden pääpaino on kuitenkin markkinointiviestinnällä. 
Markkinointiviestinnän keinoilla luodaan toimiva kokonaisuus, jotta 
tavoitteisiin päästään. 
Aineistona käytetään sekä alan painettua kirjallisuutta, että elektronisia 
lähteitä. 
Työn empiirisessä osuudessa pohditaan teoriaan viitaten vaihtoehtoja 
ravintola Valtatie 30:n markkinointiviestintään ja suunnitellaan 
pienimuotoinen mainoskampanja. 
Kun opinnäytetyössä puhutaan tuotteesta, sillä tarkoitetaan sekä tuotetta, 
että tuotteistettua palvelua. Markkinoinnin yhteydessä tuotteita ovat sekä 
fyysiset tuotteet, että palvelutuotteet. (Lahtinen & Isoviita 2007, 76.) 
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2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU 
2.1 Yleistä markkinoinnista 
Yrityksen tavoitteena on aina saada voittoa. Tänä päivänä lähes kaikilla 
tuotteilla on kilpailua, siksi yritykset tarvitsevat markkinointia. 
Markkinoinnin tarkoituksena on se, että oma tuote erottuu kilpailijoista ja 
asiakas valitsee sen mieluummin kuin kilpailijan vastaavaa tuotetta. (Rope 
2005, 11.) 
Markkinointi on päävastuussa siitä, ettäyritys saavuttaa 
kannattavan liikevaihdon kasvun. Markkinoinnin pitää 
tunnistaa markkinoiden mahdollisuudet, arvioida niitä ja 
valitaniistä sopivat sekä laatia strategiat, jotta 
kohdemarkkinoilla saavutetaan hyvä, ellei peräti hallitseva 
asema. (Kotler 1999, 35.) 
Markkinointi ei ole myyntiä. Markkinointi on mukana koko tuotteen 
elinkaaressa, tuotekehityksestä sen loppuun asti. Myynti alkaa vasta kun 
tuote on jo valmis markkinoille. Markkinointi on sitä, että kuluttajan tarpeita 
arvioidaan, millaiselle tuotteelle on markkinoita, kun se on selvitetty, on 
mietittävä onko tarpeiden tyydyttäminen kannattavaa. (Kotler 1999, 37.) 
Rope (2005, 12-14) ajattelee tuotteen myynnin jakautumaan kahteen eri 
kantaan: tuotantosuuntaiseen sekä markkinointisuuntaiseen ajatteluun. 
Tuotantosuuntainen ajattelu perustuu tuotteeseen, jota yritys myy. 
Yritetään myydä tuotetta, jota yritys valmistaa, sen enempää miettimättä 
onko tuotteelle kuitenkaan ostajaa. Markkinointisuuntainen ajattelu taas 
lähtee liikeelle siitä, mitä potentiaalinen asiakas haluaa ostaa. Kun 
ajatellaan markkinointisuuntaisesti, jo tuotesuunnittelussa otetaan 
asiakkaan tarpeet huomioon. Tuotteesta tehdään sellainen, että asiakas 
haluaa ostaa sen. (Rope 2005, 12-14.);(Lahtinen & Isoviita & Hytönen 
1996, 6.) 
Markkinointisuuntainen ajattelu lähtee liikeelle siitä, mitä potentiaalinen 
asiakas haluaa ostaa. Kun ajatellaan markkinointisuuntaisesti, pitää 
tuotteesta saada sellainen, että asiakas haluaa ostaa sen. (Rope 2005, 
12-14.) 
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2.2 Asiakassuhdemarkkinointi 
Asiakassuhdemarkkinointi lähtee liikkeelle siitä ajatuksesta, että 
asiakassuhde on yrityksen suhteista tärkein. Asiakassuhdemarkkinointi 
eroaa kysyntäsuuntaisesta ajattelumallista siten, että se pyrkii 
markkinoinnin yksilöllisyyteen sekä asiakkuuden hoitoon. (Bergström & 
Leppänen 2003, 18.) 
Asiakassuhdemarkkinointi alkaa siitä, että potentiaaliset asiakkaat 
kartoitetaan. Markkinointitutkimuksilla selvitetään heidän tarpeensa ja 
niihin pyritään vastaamaan ja jopa ylittämään ne. Enää ei välttämättä 
tarvita suuria ja näkyviä mainoskampanjoita, jotta asiakkaat tavoitetaan, 
vaan markkinointiviestintä voi olla hyvinkin yksilöllistä ja lähellä asiakasta. 
(Bergström & Leppänen 2003, 17.) 
Saman yrityksen asiakkaat voivat olla hyvinkin erilaisia keskenään. 
Asiakassuhdemarkkinointi keskittyy siihen, että tuote räätälöidään juuri 
asiakkaalle sopivaksi. (Lahtinen & Isoviita 2007, 8.)  
Asiakkaan tietojen rekisteröinti on tärkeää, sillä asiakassuhteen kehitystä 
seurataan. Tärkeää olisi saada asiakassuhde kestämään, eli asiakas 
ostamaan toistuvasti. Asiakaspalautteiden ja asiakastyytyväisyyden 
seurannalla ja ylläpidolla pyritään kehittämään tuote ja markkinointi 
asiakasta mahdollisimman hyvin palvelevaksi. (Bergström & Leppänen 
2003, 17-18.) 
2.3 Miksi markkinointia suunnitellaan? 
Markkinointia on suunniteltava, jotta yritys olisi kannattava. Kaikki 
yrityksen strategiat ja taktiikat on yhdistettävä, jotta markkinointi onnistuu. 
Tämän vuoksi laaditaan markkinointisuunitelma, joka vastaa kolmeen 
kysymykseen: mitä on tapahtunut aikaisemmin, mitä nyt tapahtuu sekä 
mitä saattaa tapahtua tulevaisuudessa. (Kotler 1999, 215-216.) 
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Suunnittelutyöhön kuuluu tavoitteiden asettaminen ja niiden mittaaminen. 
Tavoitteiden on oltava sellaisia, että niitä voidaan seurata ja mitata, jotta 
osataan tehdä korjaavia liikkeitä, jos ne ovat tarpeen. Tavoitteiden 
mittaamisella nähdään, onko tavoitteeseen päästy.  (Kotler 1999, 215-
216.) 
2.4 Markkinoinnin kilpailukeinot 
Markkinoinnin neljäksi kilpailukeinoksi sanotaan tuotetta (Product), hintaa 
(Price), saatavuutta (Place) ja viestintää (Promotion). Nämä neljä 
peruskilpailukeinoa muodostavat 4P–mallin, eli markkinointimixin. 
(Lahtinen & Isoviita 2007, 9.) 
  
Kuvio 1. Markkinoinnin neljä peruskilpailukeinoa 
 
2.4.1.1 Tuote 
Liiketoiminta vaatii aina tuotteen, ilman tuotetta ei luonnollisesti ole 
liiketoimintaa. Tuote kilpailukeinona tarkoittaa sitä, että tuote on 
erilaistettu, eli differoitu. Sillä on jokin ominaisuus, joka erottaa sen 
kilpailijan samanlaisesta tuotteesta. (Kotler 1999, 132.) 
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Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista 
muodostuva kokonaisuus, jota yritys markkinoi. Sen osia 
ovat ydintuote, mielikuvatuote ja oheispalvelut. (Lahtinen 
& Isoviita 2007, 77.) 
Tuote koostuu kolmesta kerroksesta: ydintuoteesta, mielikuvatuoteesta ja 
oheispalveluista. Ydintuote on itse se tuote, jonka asiakas ostaa. 
Mielikuvatuote syntyy niistä mielikuvista joita esimerkiksi tuotteen brandi, 
pakkaus tai hinta saavat ostajassa aikaan. Oheispalvelut ovat 
lisäpalveluita, jotka parantavat tuotteen käyttömukavuutta ja tuovat 
lisäarvoa ydintuotteelle. (Lahtinen & Isoiiviita 2007, 77.) 
2.4.2 Hinta 
Hintapäätökset voivat olla vaikeita. Tuotteen hinnan ja maksuehtojen tulisi 
omalta osaltaan tukea yrityksen liikeideaa. Hinnan täytyy olla sellainen, 
että se kattaa omakustannuksen, muuten liiketoiminta ei ole kannattavaa. 
Suuri hinta voi olla esteenä kaupan syntymiselle, mutta myös pieni hinta 
voi aiheuttaa asiakkaassa kielteisen ostopäätöksen syntymisen. (Lahtinen 
& Isoviita 2007, 97.) 
Varsinaista rahallista hintaa tärkeämpää on arvo jonka tuotteesta saa. 
Asiakas kyllä katsoo hintaa, mutta suurimpaan osaan silti vaikuttaa 
enemmän tuotteesta saatava arvo. Kun tuotteen hinta on määritelty, sen 
jälkeen ryhdytään kilpailemaan arvolla. (Kotler  2005, 30.) 
2.4.3 Saatavuus 
Saatavuus, eli jakelu, tarkoittaa sitä, miten tuote saadaan asiakkaan 
ulottuville (Kotler 1999, 139). Saatavuuspäätökset tarkoittavat niitä 
päätöksiä, jotka johtavat siihen että, tuote on asiakkaan saatavilla 
nopeasti, silloin kun on sovittu ja mahdollisimman helposti. 
Saatavuuspäätökset eroavat suuresti, riippuen siitä millainen yritys on 
kyseessä. 
Teollisuusyrityksen saatavuuspäätökset liittyvät siihen, missä tuotetta 
myydään kuluttajille sekä siihen, että tehdään päätökset logistiikkaa 
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koskien. Palveluyritys taas taas tekee päätöksiä siitä, miten kuluttaja 
saadaan yritykseen, sekä siitä, miten tuotteen ostaminen ja käyttäminen 
on kuluttajalle mahdollisimman helppoa. (Lahtinen & Isoviita 2007, 108.) 
Jakelukanavia on nykyään useita. Yrityksen on laadittava markkinoille 
menon strategia, jotta tultaisiin valinneeksi yrityksen strategiaa mukaileva 
jakelukanavaverkosto. Yrityksen markkinoiden peitto kasvaa, mitä 
useampi markkinointikanava sillä on käytössä, mutta aina ei ole järkevää 
ottaa kaikkia kanavia käyttöönsä. Jakelukanavat on siis suunniteltava 
yritykselle ja tuotteelle sopiviksi. (Kotler 2005, 39-40.)
2.4.4 Markkinointiviestintä
Markkinointiviestintä on yksi markkinointimixin neljästä 
peruskilpailukeinosta. Se on  osa yrityksen kokonaisvaltaista viestintää, 
johon kuuluvat markkinointiviestinnän lisäksi sisäinen viestintä ja 
yritysviestintä. Sen tavoite on tukea tuotteiden ja palveluiden myyntiä, 
muunmuassa jakamalla potentiaalisille asiakkaille tietoa tuotteesta, 
hinnasta ja saatavuudesta. (Isohookana 2007, 15-16.) 
Markkinointiviestinnästä lisää luvussa 3. 
 
2 
3 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
3.1 Markkinointiviestinnän keinot 
Vuokko (2003, 17) määrittelee markkinointiviestinnän seuraavasti: 
Markkinointiviestintä sisältää kaikki ne viestinnän 
elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen 
ja sen eri sidosryhmien välillä sellaista vuorovaikutusta, 
joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin 
tuloksellisuuteen. (Vuokko 2003, 17.) 
Sen lisäksi, että vaikutetaan tuotteiden myyntiin, markkinointiviestinnällä 
luodaan uusia asiakassuhteita, ylläpidetään ja pyritään vahvistamaan jo 
olemassa olevia asiakassuhteita. (Isohookana 2007, 16.) 
Markkinointiviestinnän keinot ovat ne, joilla potentiaalista asiakasta 
lähestytään. Markkinointiviestinnän keinoja voidaan luokitella monella 
tavalla. Esittelen tässä Kotlerin luokittelun, jonka hän esittää kirjassaan 
Muuttuva markkinointi (1999, 143): 
 mainonta 
 myynninedistäminen 
 suhdetoiminta 
 myyntityö 
 suoramarkkinointi 
(Kotler 1999, 143.) 
Siihen mikä tai mitkä markkinointiviestinnän keinoista valitaan, vaikuttaa 
se, miksi halutaan viestiä, mistä on kyse, kuka on viestinnän kohde sekä 
mikä on tilanne, jossa viestitään. (Vuokko 2003, 151.) 
3.1.1 Mainonta 
Monelle mainonnan käsite on vaikea. Moni mieltää mainonnaksi 
lehtimainokset tai mainoskirjeet. Mainonta on kuitenkin paljon muutakin. 
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Raninen ja Rautio (2003, 17) käyttävät kirjassaan mainonasta seuraavaa 
määritelmää: 
Mainonta on sellaista ajatusten, tuotteiden tai palvelujen 
viestintää, joka on maksettua, joka ei perustu 
henkilökohtaiseen kanssakäymiseen ja jonka lähettäjä on 
tunnistettavissa. (Raninen & Rautio 2003, 17.) 
 
Mainosvälineitä on lukuisia muunmuassa lehdet, televisio, 
ulkomainostaulut, sosiaalinen media ja muut sähköiset mediat. 
Mainosväline valitaan kohdeyleisön mukaan, mitä mediaa segmenttiin 
kuuluvat ihmiset käyttävät. Lisäksi tulee pohtia miten ja missä välinettä 
käytetään. Tätä valintaa kutsutaan mediavalinnaksi. (Kotler 2005, 80.) 
Mainonnan vaikutusprosessi alkaa altistumisvaiheesta, eli siitä että 
mainoksen vastaanottajalla on mahdollisuus nähdä tai kuulla mainos. 
Huomaamisvaiheessa vastaanottaja todella huomaa mainoksen, eli hän 
näkee tai kuulee mainoksen. Tulkintavaihe on mainonnan 
vaikutusprosessin viimeinen vaihe. Siinä mainos saattaa jäädä 
vastaanottajan muistiin ja palata sieltä, kun ostoprosessi on 
käynnistymässä. Se, että vastaanottaja kuulee tai näkee mainoksen, ei siis 
vielä tarkoita sitä, että muistijälkeä olisi jäänyt. (Vuokko 2003, 204-206.)  
3.1.2 Myynninedistäminen 
Myynninedistäminen, tai toiselta nimeltään menekinedistäminen, voidaan 
tiivistää kahteen sanaan: yllykkeiden tarjoaminen. Yllykkeitä, eli rahallisia 
tai muita etuja, tarjotaan asiakkaille, jotta tämä päätyisi ostamaan tuotteen. 
Sen lisäksi, että myynninedistämistä tapahtuu asiakkaita kohtaan, sitä 
käytetään myös jakeluketjun jäsenille sekä myyntihenkilöille, jotta 
mahdollisimman paljon myyntiä tapahtuisi. (Vuokko 2003, 246-247.) 
Jakeluketjun jäsenille voidaan luvata esimerkiksi hinnanalennuksia 
yrityksen tuotteesta, myyntihenkilöille järjestetään usein kilpailuja, joissa 
hyvästä myyntituloksesta palkitaan. Asiakkaalle myynninedistäminen voi 
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tarkoittaa esimerkiksi pitkää takuuaikaa tuotteelle, oheistuotetta 
kaupanpäälle tai alennettua hintaa. (Kotler 2005, 114.)    
3.1.3 Suhdetoiminta 
Suhdetoiminta käsittää kaikki yrityksen suhteet eri sidosryhmiin. 
Sidosryhmiä ovat asiakkaat, työntekijät ja jakeluketjun jäsenet. (Kotler 
2005, 137.) 
Suhdetoimintaa eli PR:ä on yritystasolla ja tuotetasolla. Yritystason 
suhdetoimintaa kutsutaan CPR:ksi (Corporate PR) ja tuotetason 
suhdetoimintaa MPR:ksi (Marketing PR). CPR tähtää yrityskuvan 
luomiseen ja ylläpitoon liittyvään suhdetoimintaan. MPR taas on tuotteen 
markkinointiin liittyvää suhdetoimintaa. (Vuokko 2003, 280.) 
3.1.4 Myyntityö 
Henkilökohtainen myyntityö on henkilökohtaiseen kontaktiin perustuvaa 
viestintää. Myyntitilanteet joissa asiakas ja myyjä kohtaavat, ovat 
myyntityötä. Myyjän tavoitteena on luonnollisesti saada aikaan myyntiä, 
mutta myös tuoda tuotteeseen lisäarvoa, asiakkaan näkökulmasta. 
(Lahtinen & Isoviita 2007, 151.) 
Myyntityön ammattilainen näkee potentiaalisen asiakkaan tarpeen, usein 
ennen asiakasta itseään ja osaa pukea sen sanoiksi niin, että ostopäätös 
syntyy. (Kotler 2005, 117.) 
AIDA-kaavaa on käytetty myyntitekniikkana jo 1800-luvulta asti. Kaavan 
mukaan ensimmäisenä herätetään asiakkaan huomio (Attencion), 
seuraavaksi herätetään kiinnostus (Interest), kolmanneksi saadaan 
asiakkaan ostohalu heräämään (Desire) ja viimeisenä annetaan selkeät 
toimintaohjeet, jotta asiakas voi oteuttaa ostopäätöksensä (Action). 
(Lahtinen & Isoviita 2007, 153.) 
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Kuvio 2. AIDA-kaava 
3.1.5 Suoramarkkinointi 
Suoramarkkinointi tarkoittaa sitä, että tuote markkinoidaan suoraan 
asiakkaalle, ilman välikäsiä. Suoramarkkinoinnin kanavia ovat esimerkiksi 
suoramainos, telemarkkinointi tai mobiilimarkkinointi. (Kortetjärvi-Nurmi & 
Murtola 2015, 117.) 
Suoramainoskirje voi usein päätyä lehtienkeräyspisteeseen, jopa ilman 
että se on avattu. Parhaassa tapauksessa mainoskirje on jopa odotettu, 
kun se ei tule liian usein ja kun yrityksestä on mahdollisesti tullut 
asiakkaalle se yritys, mistä jokin nimenomainen tuote aina ostetaan. 
(Kotler 2005, 140.) 
3.2 Markkinointiviestinnän suunnittelu 
Markkinoinnin tarkoitus on saada kuluttajasta yrityksensä tyytyväinen 
asiakas. Markkinointiviestinnän avulla yritys voi saada kuluttajan tietoiseksi 
tuotteestaan. (Siukosaari 1999, 15.) 
Markkinointiviestinnän tarkoituksena on kertoa tuotteesta, 
palvelusta sekä niidenominaisuuksista tai aikaansaada 
niihin tai yritykseen liittyviä myönteisiä mielikuvia siten, 
että kuluttaja tekee myönteisen ostopäätöksen. 
(Siukosaari 1999, 17.) 
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Markkinointiviestintää suunnitellaan yksinkertaisesti siitä syystä, että 
tavoitteita saavutettaisiin. Yrityksellä voi olla markkinointiviestinnän 
suhteen erilaisia tavoitteita, esimerkiksi yksittäisen tuotteen tunnettuuden 
lisääminen. Kun viestintä on huolellisesti suunniteltu, voidaan tavoitteiden 
toteutumista seuraamalla todeta, että tuotteen tunnettuus todella lisääntyi. 
(Vuokko 2003, 131.) 
Markkiointiviestintään käytetään usein paljon rahaa ja aikaa. Siihen kuluu 
niin ihmisten työpanoksia kuin teknisiäkin resursseja. Tästä syystä 
markkinointiviestinnän suunnittelu kannattaa hoitaa huolella. (Isohookana 
2007, 91.) 
Markkinointiviestintä on yksi markkinoinnin neljästä kilpailukeinosta. On 
siis tärkeää, että markkinointiviestintä mukailee markkinointisuunnitelmaa. 
Markkinointi taas suunnitellaan yrityksen strategian pohjalta. Seuraavassa 
kuviossa on esitelty, miten markkinointiviestinnän suunnittelu on 
yhteydessä koko yrityksen muuhun suunnitteluun. (Vuokko 2003, 132.) 
 
Kuvio 3. Markkinointiviestinnän suunnittelun yhdistyminen yrityksen 
muuhun suunnitteluun 
Markkinointiviestinnän toimenpiteiden ja kampanjoiden tulee tukea 
yrityksen tavoitteita ja strategiaa. Sen on tuettava yrityksen kaikkea 
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viestintää. Markkinointiviestinnän tulee olla yksi markkinoinnin 
kilpailukeinoista, jotka kaikki tukevat toisiaan. (Isohookana 2007, 92.) 
3.2.1 Suunnitteluprosessi 
Markkinointiviestinnän suunnittelu voi tarkoittaa joko tietyn viestintäkeinon 
suunnittelua, mainoskampanjan suunnittelua tai yritystasolla vuosittain 
tapahtuva suunnittelutyö. Siitä huolimatta, onko kyseessä esimerkiksi 
mainos kampanja uudelle tuotteelle, vai koko yrityksen 
markkinointiviestintäsuunnitelma, markkinointiviestinnän suunnittelun 
etenemisessä voidaan käyttää tiettyä runkoa (kuvio 4). (Vuokko 2003, 
133.) 
 
Kuvio 4. Suunnittelun eteneminen 
Markkinointiviestinnän suunnittelu aloitetaan nykytilanteesta. 
Nykytilanteesta kerätään tietoa ja sitä analysoidaan. Kun nykyinen tilanne 
tiedetään ja se on muokattu päätöksentekoa tukevaksi, ollaan valmiita 
miettimään, minne halutaan mennä seuraavaksi. (Isohookana 2007, 94) 
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Tilanneanalyysiä, eli nykytilanteen kartoittamista varten tehdään SWOT-
analyysi, jossa määritellään yrityksen vahvuudet (strengths), heikkoudet 
(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhkat (threats). (Kotler 
2005, 99) 
 
Kuvio 5. SWOT-analyysi 
Tavoitteiden on oltava realistisia, jotta niiden on mahdollista toteutua. 
Mutta tavoitteet on myös asetettava riittävän haasteellisiksi. Tavoitteet 
voivat olla kvantitatiivisia tai kvalitatiivisia. Kvantitatiivisia haasteita ovat 
numeroin tai muita laadullisia määreitä käyttäen ilmaistavat haasteet. 
Kvalitatiiviset haasteet taas liittyvät mielikuviin joita asiakkaassa halutaan 
herättää. (Vuokko 2003, 138-139.)  
Kohderyhmät on määriteltävä ja tunnettava hyvin, siten voidaan vastata 
kunkin kohderyhmän tarpeisiin. Kohderyhmiä ovat asiakkaan lisäksi kaikki 
ne sidosryhmät, jotka vaikuttavat jossain ostoprosessin vaiheessa, 
esimerkiksi oma henkilökunta ja yhteistyökumppanit. (Isohookana 2007, 
102.) 
Joidenkin ihmisten kanssa on mahdollista kommunikoida 
koko ajan ja kaikkien ihmisten kanssa jonkin aikaa, mutta 
kaikkien ihmisten kanssa ei ole mahdollista kommunikoida 
koko ajan. (Vuokko 2003, 141.) 
Kohderyhmät eli segmentit valitaan nykytila-analyysin avulla. Analyysistä 
nähdään, ketkä tuotetta ostavat tai ketkä vaikuttavat tuotteen 
ostopäätökseen. Segmentoinnin avulla voidaan tehdä myös päätöksiä 
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markkinointiviestintämixiin, sillä vaikka kampanja olisi lähes samanlainen, 
erilaiset käyttäjät käyttävät erilaisia medioita. (Vuokko 2003, 142.) 
Markkinointiviestintä aiheuttaa aina kuluja, mutta siihen panostettavat 
resurssit tulisi nähdä pikemminkin investointeina. Markkinointiviestinnän 
suunnittelu, toteutus sekä valvonta aiheuttavat kustannuksia. Nämä kolme 
luokkaa on huomioitava budjettia laskettaessa. Oikeankokoisen budjetin 
laskeminen on tietysti tärkeää, mutta tärkeämpää on se, miten rahat 
käytetään. (Vuokko 2003, 147.) 
Markkinointiviestintämix tarkoittaa sitä, että valitaan markkinointiviestinnän 
keinot, joita ovat jo edellä mainitut: mainonta, myynninedistäminen, 
suhdetoiminta, myyntityö sekä suoramarkkinointi (luku 3.1). 
Integroitu viestintäajattelu tarkoittaa sitä, että edellä mainittuja 
markkinointiviestinnän keinoja käytetään yhdistellen. On 
epätodennäköistä, että vain yhtä keinoista voitaisiin käyttää, siksi niistä on 
koottava yhdenmukainen markkinointiviestinnän suunnitelma. Keinojen on 
tuettava toisiaan ja niiden sanoman on oltava yhtenevä. (Vuokko 2003, 
323-324.) 
Toteutusvaiheessa suunnitelmat muutetaan konkreettisiksi aikatauluiksi, 
tehtävien jaoiksi ja ohjeistuksiksi. Tässä kohtaa siis tehdään konkreettiset 
suunnitelmat, kuka tekee mitäkin ja miten. (Vuokko 2003, 160.) 
Seurannan suunnittelussa päätetään, mitä asioita mitataan ja miten niitä 
mitataan, jotta voidaan seurata sitä, miten tavoitteisiin on päästy. 
(Isohookana 2007, 94.) 
Tavoitteiden saavuttamista mitataan koko prosessin ajan, jotta tiedetään 
mihin suuntaan ollaan menossa. Jos tavoitteet eivät näytä toteutuvan, 
voidaan vielä tehdä korjausliike asian parantamiseksi. Mittareiden on 
sovelluttava tavoitteiden mittaamiseen, kvalitatiivista tavoitetta ei siis voida 
mitata numeroin. (Vuokko 2003, 163.)  
Kun prosessi on toteutettu ja sen toteutumista on erilaisin keinoin mitattu 
ja seurattu, niin uusi prosessi alkaa taas tilanneanalyysillä, jossa nyt 
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käytetään apuna edellisen kierroksen seurannan tuloksia. (Kuvio 4) 
(Isohookana, 2007, s. 94) 
3.2.2 Sanoma 
Kun tavoitteet ja kohderyhmät ovat selvillä, tehdään sanomapäätös. 
Pääsanoma ja sitä tukevat viestit ovat ne, jotka kohderyhmän toivotaan 
muistavan. (Isohookana, 2007, s. 105) 
Pääsanoma tai päälupaus on kiteytettynä se, mitä 
lupaamme viestin vastaanottajalle. (Isohookana, 2007, s. 
105) 
Sanomapäätöksissä on kyse siitä, että päätetään mitä vastaanottajalle 
halutaan viestiä. Tehdään päätös, mitä ja miten asia halutaan ilmaista 
vastaanottajalle. Sanomaa suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon 
myös ”äänensävy” jossa asia tuodaan julki. (Iltanen 1998, 151.) 
3.3 Sosiaalinen media ja hakukoneoptimointi 
Nykyään voi sanoa, että jos yritys ei ole verkossa, ei sitä ole 
olemassakaan. 
Kuluttajat tekevät hakuja hakukoneilla ja löytävät näin tarvitsemansa 
tuotteen. On siis välttämätöntä olla jossakin sosiaalisessa mediassa, tai 
listautua  hakukoneessa niin ylös, että kuluttaja huomaa yrityksen. 
(Grapevine, 2015.) 
Hakukoneoptimoinnissa on kyse siitä, mikä on haun tulos, eli missä 
vaiheessa yritys löytyy esimerkiksi Googlesta hakemalla. Kolme 
ensimmäistä paikkaa heti maksettujen mainosten jälkeen, ovat parhaassa 
asemassa kun potentiaalinen asiakas etsii tuotetta tai yritystä. 
Hakukoneoptimointi pyrkii tekemään sivusta sellaisen, että valittu 
hakukone suosii sitä. (Nettibisnes.Info 2015)  
Grapevinen blogissa (2015) kerrotaan, miten yrityksestä tulee sosiaalisen 
liiketoiminnan mestari: 
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1. Tarjoa sisältöä, joka houkuttelee ja auttaa. 
2. Ole läsnä siellä, missä asiakkaasikin ovat. 
3. Löydy hakukoneista ja erotu kilpailijoistasi. (Grapevine, 
2015.) 
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4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU: RAVINTOLA VALTATIE 30 
4.1 Yritysesittely 
Ravintola Valtatie 30 on yksi Fazer-konsernin ravintoloista. Fazerin 
liiketoiminta-alueet ovat: Fazer Leipomot, Fazer Food Services sekä Fazer 
Makeiset. Fazer ravintola Valtatie 30 kuuluu Fazer Food Servicesin 
liiketoiminta-alueeseen, johon kuuluu muun muassa myös toinen 
suomalaisille tuttu brändi: Amica. Valtatie 30 oli vielä vuonna 2014 Amica 
ravintola. Vuoden lopussa se vaihtui Fazer brändin alle. (Fazer 
Vuosikertomus 2014.) 
 
  
Kuvio 6. Ravintola Valtatie 30 sijoittuminen organisaatiossa 
Fazer ravintola Valtatie 30 sijaitsee Tampereella, Hatanpään valtatien 
varressa. Valtatie30 on yritystalo joka on alunperin suunniteltu Nokia Oyj:n 
toimitiloiksi. Tästä syystä Valtatie30:n teknologia on nykyaikainen ja 
esimerkiksi kokousasiakkaita hyvin palveleva. Ravintola Valtatie 30 toimi 
vielä vuoteen 2011 asti ainoastaan kiinteistössä toimivien yritysten 
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lounasravintolana. Vuonna 2011 siitä tuli avoin ravintola. (Valtatie30 
2015.) 
4.1.1 Ravintola Valtatie 30:n palvelut 
Fazer ravintola Valtatie 30:n palvelut koostuvat ravintolapalveluista, 
kokouspalveluista sekä juhlapalveluista. Olen koonnut alla olevaan 
taulukkoon ravintola Valtatie 30:stä saatavat tuotteet aihealueittain. (Fazer 
ravintola Valtatie 30 2014) 
Taulukko 1. Ravintola Valtatie 30:n palvelut 
Ravintola palvelut 
Lounas 
Aamiainen ja brunssi 
Kahvila 
Take Away 
 
Kokouspalvelut 
Kokoustilat 
Auditorio 
Kokoustarjoilut 
Juhlapalvelut 
A-oikeudet 
Cateringpalvelut 
Ohjelmapalvelut 
 
Taulukosta 1. on nähtävissä ravintola Valtatie 30:n monipuoliset palvelut. 
Kokoustiloja on paljon ja erittäin hyvän kilpailuedun tuo tilava auditorio. 
Kilpailijoista voidaan myös erottua sillä, että ravintola Valtatie 30 voi hoitaa 
sekä tilat että tarjoilut esimerkiksi kokouksiin tai juhliin. 
 
Kuvio 7. SWOT-analyysi: ravintola Valtatie 30 
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Minusta Valtatie 30 vastaa hyvin asikkaidensa yksilöllisyyteen. Ravintolan 
potentiaalisia asiakkaita ovat esimerkiksi naapurikiinteistön 
isännöintifirman sihteeri sekä tapahtumanjärjestämistä harjoittava yritys. 
Tätä esimerkkiä käyttäen, Valtatie 30 tarjoaa sihteerille maistuvan lounaan  
ja kahvilapalvelut. Tapahtumanjärjestäjä taas saa Valtatie 30:stä 
asiantuntevan yhteistyökumppanin, joka voi tarjota sekä tilat että tarjoilut 
tapahtumiin. Tuote räätälöidään asiakkaan kanssa niin, että tämä pääsee 
itse suurelta osin vaikuttamaan siihen. 
4.1.2 Ravintola Valtatie 30:n tavoitteet 
Ravintola Valtatie 30:n tavoitteena on kasvattaa varsinkin 
kokouspalveluiden asemaa Tampereen kokouspalveluiden tuottajien 
joukossa. Kokouspalveluiden tuottajana Valtatie 30 on erittäin 
kilpailukykyinen, edellä mainittujen hyvien ja muuntautumiskykyisten tilojen 
sekä kokoustarjoiluiden vuoksi. 
Ravintolan toinen tavoite on myös lisätä juhlapalveluita. Tässäkin 
kohdassa ravintola Valtatie 30 on hyvässä asemassa, sillä ravintolalla 
luonnollisesti catering-palvelu, sekä juhlatilat omasta takaa. 
Kokouspalveluiden ja juhlapalveluiden lisäämisen lisäksi tavoitteena on 
myös saada uusia lounasasiakkaita. Valtatie 30:n lounaspalveluiden 
tunnettuus ei ole hyvä, sillä ravintolasta tuli avoin ravintola vasta vuonna 
2011. Siihen asti ravintolan palvelut olivat vain yritystalo Valtatie 30:n 
käytössä. 
Tavoitteet jaetaan kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin tavoitteisiin. Tavoitteiden 
on oltava mitattavia, jotta tuloksia ja etenemistä voidaan seurata. Ravintola 
Valtatie 30:n kvantitatiivinen tavoite voisi olla esimerkiksi se, että lounaita 
myydään päivässä 15 kappaletta enenemmän. Kvalitatiivinen tavoite voisi 
olla sellainen, että trenditietoinen liike-elämän edustaja järjestää 
kokouksensa Valtatie 30:n kokoustiloissa ja kokouksen ohessa syö 
raikkaan ja terveellisen liikelounaan kokousvieraidensa kanssa. 
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4.2 Asiakaskysely 
Asiakaskysely tehtiin markkinointiviestintäsuunnitelman pohjaksi. 
Markkinointia on hyvä lähteä kohdentamaan sitten kun vastaanottajan 
tarpeet on kartoitettu. 
Siukosaaren (1999, 301) mukaan markkinointiviestinnän tutkimuksia 
voidaan tehdä kolmella alueella: 
1. Selvitetään kulutus- ja markkinointiympäristöä. 
2. Hankitaan tietoa päätöksenteon varmistamiseksi 
suunnitteluprosessin kestäessä. 
3. Jälkitutkimuksilla selvitetään, onko asetetut tavoitteet 
saavutettu. (Siukosaari 1999, 301.) 
Kulutus- ja markkinaympäristöä koskevat tutkimukset voidaan nekin jakaa 
vielä kolmeen erilaiseen tutkimustyyliin jotka ovat tuotetta koskevat 
ennakkotutkimukset, markkinoinnin seurantatutkimukset sekä 
kuluttajatutkimukset. (Siukosaari 1999, 302-306.) 
Tässä tutkimuksessa on siis kyse ensimmäisen alueen tutkimuksesta, kun 
selvitin potentiaalisia asiakkaita. Tarkemmin ottaen kyseessä on 
kuluttajatutkimus. Kuluttajatutkimus tehdään, kun halutaan tietää, ketkä 
tuotetta käyttävät, ketkä käyttävät kilpailijan tuotetta, kuinka usein 
(uskollisesti) tuotetta käytetään ja niin edelleen. (Siukosaari 1999, 305). 
4.2.1 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus 
Tässä kappaleessa esitellään kyselyn tavoitteet ja toteutus. 
Kysely toteutettiin 23.1.-13.2.2015 välisenä aikana. Kysely lähetettiin 
yhteensä 438:lle henkilölle. Vastaajia oli 17. 
Tarkoituksena oli selvittää potentiaalisen asiakkaan tarpeita ja 
yhteystietoja, jotta markkinointia voitaisiin mahdollisimman hyvin 
kohdentaa, juuri asiakkaan tarpeita ajatellen. 
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Kysely toteutettiin Survette –nimisellä tiedonkeruu- ja 
raportointisovelluksella. Saatekirje (liite 1.) ja linkki Survette-kyselyyn (liite 
2.) lähetettiin suurelle joukolle, joiden osan yhteystiedot löytyivät jo Valtatie 
30:n asiakasrekisteristä ja osa oli täysin uusia asiakkaita, joiden 
yhteystiedot oli saatu suurimmaksi osaksi yritysten kotisivuilta. 
Kysely toteutettiin verkkolomakkeena. Tämä oli tässä tapauksessa nopein 
tapa järjestää kysely, sillä yhteystietoja joihin kysely lähetettiin oli yli 
neljäsataa. Verkkolomakkeen käyttö säästää aikaa, sillä vastaukset 
tallentuvat suoraan sähköiseen muotoon. Lisäksi tiedonkeruu- ja 
raportointisovellus tekee raportoinnista helppoa, sillä vastauksista saa heti 
vaikkapa valmiita kuvioita raporttiin lisättäväksi. (Vehkalahti 2014, 48.)  
Saatekirjeen tarkoitus on herättää vastaajan huomio. Saatekirjeessä 
kerrotaan mistä kyselyssä on kyse, kuka sen tekee ja kenen toimesta. 
Nykyään sähköpostiin voi tulla paljon erilaisia kyselyitä, saatekirjeen 
tehtävä on erottautua joukosta niin, että vastaanottaja päättää vastata 
kyselyyn. (Vehkalahti 2014, 47-48.) 
Kysymysten laadinnassa on tarkoin huomioitava kysymysten asettelu, 
sanamuodot sekä kyselyn kokonaispituus. Kyselyn tekeminen aloitetaan 
pohtimalla mitä halutaan tietää. Kysymysten hahmottumisen jälkeen on 
syytä tarkastella sanamuotoja kysymyksissä. Kysymykset kannattaa 
muotoilla henkilökohtaisiksi: Miten yrityksessänne/yhdistyksessänne on 
järjestetty henkilöstönne lounasruokailu? (Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. 
2001, 100.) 
Kysely on kvantitatiivinen, eli määrällinen kysely. Suurin osa kysymyksistä 
oli sekamuotoisia, eli osa vastausvaihtoehdoista on jo annettu, osa on 
avoimia kysymyksiä, johon vastaaja saa vastata omin sanoin. (Lahtinen & 
Isoviita & Hytönen 1995, 74). 
Kysymysten muotoilun lisäksi huomiota kannattaa kiinnittää koko kyselyn 
muotoutumiseen. Kysymysten tulisi olla johdonmukaisessa järjestyksessä, 
vastausohjeiden siellä, missä niitä tarvitaan ja koko kyselylomakkeen tulisi 
muutenkin olla selkeä. Jos kysymyksiä on liikaa, vastaaja ei jaksa 
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keskittyä kyselyyn ja vastaukset voivat olla tasoa: en osaa sanoa, tai koko 
kysely jää kokonaan kesken. (Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. 2001, 100.) 
Kyselystä (liite 2.) voidaan nostaa esiin neljä pääkysymystä: 
1. Ovatko Valtatie 30:n palvelut tuttuja? 
2. Miten yrityksessänne on järjestetty lounas? 
3. Millaisille palveluille yrityksessänne on tarvetta? 
4. Onko yrityksessänne tiedossa juhlia kuluvan vuoden aikana? 
4.3 Reliabiliteetti ja validiteetti 
Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen vastaavuutta, eli pätevyyttä. Jos 
validiteetti on hyvä, tutkimus on mitannut sitä, mitä sen avulla oli 
tarkoituskin selvittää. (Lahtinen & Isoviita & Hytönen 1995, 14.) 
Reliabiliteetti taas tarkoittaa tutkimustulosten luotettavuutta. Hyvä 
reliabiliteetti on sitä, että jos tutkimus uusittaisiin, tulos olisi sama. Eli 
reliabiliteetin kannalta on hyvin tärkeää, että kysymykset ovat 
yksiselitteisiä, vastaaja ei voi ymmärtää väärin annettua kysymystä. 
(Lahinen & Isoviita & Hytönen 1995, 14.) 
Kysely lähetettiin 438 henkilölle. Vastauksia sain 17. Vastausprosentiksi 
jää siis noin 4%. Vastausprosentti on todella huono. Tämän perusteella 
reliabiliteetti ei toteudu. 
4.4 Kyselyn tulokset 
Kyselyn tulokset esitetään kappalemäärittäin, sillä vastaajia oli niin vähän. 
Kaikki vastaukset ovat siis kappalemääriä, eivät prosentteja. 
Kahdeksalle vastaajalle Valtatie 30 oli entuudestaan tuttu. Alla olevassa 
kuviossa (kuvio 8) on nähtävissä kuinka tunnettuus jakaantui lounas-, 
kokous- ja juhlapalveluille.
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Kuvio 8. Ovatko Valtatie 30:n palvelut tuttuja? N=17 
Kaikki kahdeksan olivat tutustuneet lounaspalveluihin. Oma 
henkilöstöravintola on kahdella suurimmalla yrityksellä, muut yritykset ovat 
hoitaneet työpaikkaruokailun joko lounasseteleillä tai käyttäjäsopimuksilla 
(kuvio 9). 
 
Kuvio 9. Miten yrityksessänne on järjestetty lounas? N=17 
 Kuviosta 10 selviää vastanneiden palvelutarpeet. Kahdeksan vastaajista 
on vastannut, että heillä on tarvetta lounaspalveluille. Yhdeksällä 
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vastanneista on tarvetta kokouspalveluille, kolme vastaajista kertoo, että 
heillä on tarvetta juhlapalveluille ja kahdella vastaajista tarvetta catering-
palveluille. 
 
Kuvio 10. Millaisille palveluille yrityksessänne on tarvetta? N=17 
Vastaajista seitsemällä on yrityksessä vuoden sisällä tiedossa yritysjuhlia 
(kuvio 11). 
 
Kuvio 11. Onko yrityksessänne tiedossa juhlia kuluvan vuoden aikana? 
N=17 
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4.4.1 Tutkimuksen yhteenveto ja johtopäätökset 
Kyselyn tarkoituksena oli kerätä uusia yhteystietoja sekä kartoittaa 
yritysten ja yhdistysten tarpeita. Vaikka vastausprosentti oli heikko, sai 
Valtatie 30 muutamia uusia yhteystietoja, joille lähteä markkinoiman 
yrityksen palveluita. 
Vastausprosentti olisi voinut parantua jos muistutuskirje olisi lähetetty 
vastausajan puitteissa. Lisäksi, jos vastaajille olisi ollut jokin palkinto, tai 
kiitos vastaamisesta, olisi vastauksia voinut tulla enemmän. Palkinto olisi 
voinut olla vaikkapa ilmainen lounas, kyselyn mukana lähetettävää 
kuponkia vastaan. 
Vaikka vastausprosentti oli todella huono, niin kysely ei silti ollut aivan 
epäonnistunut, sillä vastaajista puolet oli yli kymmenen hengen yrityksen 
edustajia. Jos siis markkinointi näille potentiaalisille asiakkaille onnistuu, 
niin että heistä saadaan asiakkaita, tarkoittaa se suurta joukkoa uusia 
asiakkaita Valtatie 30:lle. 
4.5 Segmentointi, sanoma ja markkinointiviestinnän keinot 
Tämän markkinointiviestintäsuunnitelman mukaan ravintola Valtatie 30:n 
kohderyhmiä ovat: 
 Tampereen alueen assistentit, jotka tekevät tilavarauksia ja 
lounassopimuksia. 
 Lähialueen liike-elämän kiireiset ihmiset, jotka arvostavat hyvää 
lounasta viihtyisässä paikassa. 
Liikemiehille ja –naisille lähdetään markkinoimaan vaivatonta, herkullista ja 
terveellistä tapaa pitää pieni tauko arjen kiireessä, ravintola Valtatie 30:n 
lounaan merkeissä. Tätä kohderyhmää kannattaa lähestyä 
myynninedistämisen sekä suoramainonnan keinoilla. 
Tampereen alueen assistentit, jotka hoitavat yrityksensä kokous-, 
tapahtuma- ja juhlajärjestelyt voisivat olla kiinnostuneita ravintola Valtatie 
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30:n monipuolisista kokoustiloista sekä tilavasta juhlasalista, jollaiseksi 
lounasravintola muuntautuu. Lisäksi heille kannattaa markkinoida 
lounassopimusta, jonka yritys voi ravintola Valtatie 30:n kanssa tehdä. 
Myynninedistäminen ja suoramainonta sopivat myös assistentteihin 
suuntautuvan markkinointiviestinnän keinoiksi. Näiden lisäksi heihin 
kannattaa suunnata myös henkilökohtaista myyntityötä. 
Taulukko 2. Segmetit, sanoma ja markkinointiviestinnän keinot 
Kohderyhmä Liikemiehet ja –naiset Assistentit 
Sanoma  Vaivaton, 
herkullinen ja 
terveellinen tauko 
kiireeseen 
 Vaivattomat 
kokoukset 
 Upeat juhlat 
  Hyvä ja terveellinen 
lounas 
Markkinointiviestinn
än keino 
 Myynninedistämi-
nen 
 Suoramainonta 
 Myynninedistäminen 
 Suoramainonta 
 Henkilökohtainen 
myyntityö 
Mediavalinta  Lounaspassi (esim. 
Joka 6. lounas 
ilmaiseksi) 
 Mainoskirje 
sähköpostitse 
 Alennus (Kun nyt 
teette lounassopi-
muksen, vuoden ajan 
hinta -15%) 
 Mainoskirje 
sähköpostitse 
 Myyntineuvottelu 
 
Taulukossa 2 on esitelty ravintola Valtatie 30 eräille kohderyhmille 
suunniteltu mainonta. 
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4.6 Mediavalinta 
Tässä opinnäytetyössä keskityn ravintola Valtatie 30:n kokouspalveluiden, 
lounaspalveluiden sekä juhlapalveluiden mainonnan edistämiseen. Siispä 
olen laatinut niitä silmällä pitäen yritykselle seuraavanlaisen 
mediavalinnan: 
 Digitaulut 
 Google My Business 
 Tampereen bussit (digitaulut busseissa) 
 Painotuotteet ravintolasalissa 
Valintani painottuvat ulkomainontaan, sillä ottaessani selvää digitauluista, 
niiden näkyvyys erottui edukseen. 
4.6.1 Digitaulut 
Ulkomainonta tarkoittaa mainoksia jotka sijaitsevat ulkona. Ulkomainonta 
tavoittaa suuren yleisön ja mahdollistaa useita toistoja mainoksen 
näkemiselle. Ulkomainoksessa mainoksen sanoman on oltava helposti 
luettavissa. Ulkomainoksessa kannattaa suosia kuvan käyttöä ja isoa 
fonttia. (Raninen & Rautio 2003, 320-324.) 
Löysin Tampereen alueelta kaksi eri tuottajaa digitauluille, jotka sijaitsevat 
isojen teiden varrella. Seuraavat tiedot ovat peräisin toisen tuottajan 
internetsivuilta. 
Digitaulu on hyvä väline, kun näkyvyyttä halutaan lisätä. Ihminen reagoi 
valoon, ääneen ja liikkeeseen. Digitaulussa yhdistyvät parhaassa 
tapauksessa sekä valo, että liikkuva kuva. Still-kuvassa on kuva ja valo ja 
flash-animaatiossa valo ja liikkuva kuva. Liikenteen seassa, eli teiden 
varsilla olevissa digitauluissa, ei saa käyttää flash-animaatiota, sillä se 
saattaa aiheuttaa vaaratilanteita liikenteessä. (Digimedia Finland Oy 
2015.) 
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Toimiva digitaulumainos on sellainen, että sen sanoma on luettavissa 
yhdellä silmäyksellä. Tämän takia on hyvä käyttää selkeätä ja suurta 
fonttia sekä isoja kontrastieroja. Sanoman on oltava lyhyt ja ytimekäs, noin 
6-7 sanaa. Mainoksen ulkoasun kokonaisuudessaan tulisi olla huomion ja 
mielenkiinnon herättävä, jotta ohi kulkeva potentiaalinen asiakas 
ensinnäkin huomaa sen ja toisekseen muistaakin sen vielä jälkeen päin. 
(Digimedia Finland Oy 2015.) 
4.6.2 Google My Business 
Google My Business on ilmainen palvelu internetissä. Se on tarkoitettu 
yrityksille, tuotteille, brändeille, esittäjille ja organisaatioille. Google My 
Businessissa voi hallita esimerkiksi yrityksen näkymistä Googlessa. 
(Google My Business 2015.) 
Google My Business yhdistää kaikki yrityksen tarvitsemat Google tilit ja 
näkymiset asiakkaalle. Sen avulla voi pitää yhteystiedot ajan tasalla, 
hallinnoida yrityksen omaa Google+ -tiliä, Google Analytics-tiliä sekä 
Youtube-tiliä. Google My Businessin avulla voi luoda AdWords Express-
kampanjoita sekä seurata niiden tehokkuutta. (Google My Business 2015.) 
Jos yrityksellä on fyysinen toimipaikka, kannattaa yritys vahvistaa Google 
My Business-palvelussa, sillä edellisten lisäksi siinä tapauksessa se 
auttaa yritystä tulemaan esille Googlen palveluissa. Myös 
asiakaspalautetteen lukeminen sekä siihen vastaaminen onnistuvat 
Googlen palvelu kautta. Google My Business- palvelussa pääsee 
tarkastelemaan tilastotietoja siitä miten asiakas hakee yritystä sekä sen, 
missä kyseiset asiakkaat asuvat. (Google My Business 2015.) 
4.6.3 Painotuotteet ravintolasalissa 
Ravintola Valtatie 30:n sali on päiväsaikaan lounasruokailijoiden 
ruokailutila, mutta muuttuu tarpeen tullen jopa seitsemänsadan hengen 
juhlatilaksi. Esitteet pöydissä lounasaikaan lisäisivät lounasasiakkaiden 
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tietoa muista ravintola Valtatie 30:n palveluista, kuten kokoustiloista ja 
juhlapalveluista. 
Myymälämiljöön viihtyisyys on tärkeää asiakkaalle. Visuaalinen 
markkinointi kannattaa suunnitella niin, että asiakkaan on helppo ja 
mukava tulla myymälään ja toimia siellä. Tämä tarkoittaa muunmuassa 
sitä, että opastus on riittävää ja tuotteet kutsuvasti esillä. (Nieminen 2004, 
210-211.) 
Ravintola Valtatie 30 ravintolasali on uudistettu vuoden 2015 vaihteessa, 
joten uskoisin että miljöö on viihtyisä. Salin uusi ilme sopii niin 
lounasasiakkaiden käyttöön, kuin vaikkapa juhlien järjestämiseen. 
Esitteen tehtävä on esitellä tuote potentiaaliselle asiakkaalle. Painotuote 
voi nykyään olla lähes millainen vain, vain mielikuvitus on rajana. Esitteen 
muotoiluun kannattaakin kiinnittää huomiota sitä suunniteltaessa, sillä 
tavanomainen A4 paperimainos saattaa jäädä huomiotta potentiaaliselta 
asiakkaalta. Itse esite voi olla erikoisen muotoinen tai tehosteena voidaan 
käyttää erilaisia fonttien ja kuvien yhdistelmiä. Joskus kuitenkin juuri se 
tavanomainen esite voi olla arvokuutta herättävän näköinen. Esitteen 
ulkomuodon tulisi vastata sanomaa, joka sen lukijalle halutaan viestiä. 
(Turja 1994, 157-158.) 
Esitteestä on hyvä löytyä tarkempi kuvaus tuotteesta tai yrityksestä. 
Tuotekuvaus, tässä tapauksessa palvelukuvaus esimerkiksi 
kokoustarjoiluista tai kokoustiloista, sekä yhteystiedot on esitteestä 
löydyttävä. Esitteen tehtävä on antaa riittävä informaatio ostopäätöksen 
tekoon. (Turja 1994, 158.) 
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Kuvio 12. Mediavalinta ravintola Valtatie 30:lle 
Kuviossa 12 olen kuvannut ravintola Valtatie 30:lle suunnittelemaani 
kampanjan mediavälineistöä. Aluksi tuote tuodaan tietoisuuteen suuresti 
digitaulujen avulla. Kun tuote on saatu asiakkaan tietoisuuteen ja 
uteliaisuus saatu herätettyä, hän saa lisää tietoa tuotteesta joko itse 
hakemalla sitä internetistä, hakukonetta käyttäen, tai vaihtoehtoisesti 
painetusta esitteestä, jossa kerrotaan tuotteesta yksityiskohtaisemmin. 
 
  
Digitaulu 
- Herätetään asiakkaan 
kiinnostus tuotetta 
kohtaan. 
Painettu esite 
- Lisätään asiakkaan 
tietoa tuotteesta ja 
yrityksestä. 
- Vahvistetaan 
ostopäätöstä. 
Näkyvyys 
Googlessa 
- Lisätään asiakkaan 
tietoa tuotteesta ja 
yrityksestä. 
- Vahvistetaan 
ostopäätöstä. 
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Taulukko 3. Kampanjan aikataulu 
väline vko 1 vko 2 vko 3 
Digitaulut       
Bussit       
Sähköposti mainos       
Painotuotteet       
 
Yllä olevaan taulukkoon olen laatinut mainoskampanjan kolmen viikon 
ajalle. Digitaulut tienvarsilla ja busseissa aloittavat kampanjan siten, että 
ovat käytössä kahden viikon ajan. Digitaulut sopivat nopeatempoiseen 
mainostamiseen, siksi kaksi viikkoa on täysin riittävä aika kampanjoida 
niiden avulla. 
Kolmannella viikolla, kun kiinnostus on jo herätetty näkyvillä mainoksilla 
kaupunkikuvassa, lähetetään mainossähköpostit. Mainoksen tarkoitus on 
antaa lisäinformaatiota, sillä digitauluihin ei kovin paljon tietoa kannata 
ympätä, että sen kiinnostavus ei kärsi. Sähköposti lähetetään yrityksille, 
joiden oletetaan olevan kiinnostuneita kokouspalveluista, 
lounassopimuksista tai juhlapalveluista. 
Painotuotteet, eli esitteet, ovat ravintolasalissa koko kolmen viikon ajan. 
Esitteet voivat olla joko pöydissä tai telineissä tai jopa sekä että. 
Google My Business kannattaa otta käytöön ja päivittää sitä esimerkiksi 
juuri kampanjoiden aikana. 
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5 YHTEENVETO 
Ravintola Valtatie 30 on vasta muutama vuosi sitten tullut julkiseksi 
palveluntarjoajaksi. Siitä syystä sain toimeksiannon tehdä 
markkinointiviestintäsuunnitelman yritykselle. 
Markkinointiviestintä on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. 
Teoriaosuudesta käy selväksi, että markkinointiviestintää, niin kuin 
markkinointiakin on suunniteltava huolellisesti, jotta tavoitteisiin 
päästäisiin. Markkinointiviestinnän eri keinojen yhdistelmällä voidaan 
päästä hyvään tulokseen, kunhan suunnitemat on huolellisesti tehty. 
Markkinointiviestintäsuunnitelman empiriaosuudessa tein mediavalinnan ja 
mainoskampanjan aikataulutusta ravintola Valtatie 30:lle. 
Digitaulut ovat helppo ja verrattain halpa tapa saada näkyvyyttä isoille 
massoille. Digitauluja kannattaa käyttää mainoskampanjoissa jotka ovat 
nopeita ja suunnattu suurelle yleisölle. 
Google on Suomen suosituin hakukone (Verkko Agentti Oy 2015 ja 
Finland Media Services 2009-2014). siksi näkyvyys Googlessa todella 
kannattaa. Googlessa näkyminen ei tarkoita ainoastaan maksettuja 
mainoksia, vaan esimerkiksi sitä, monentenako hakutuloksena yritys tai 
tuote löytyy tietyllä hakusanalla etsittäessä. 
Esitteessä voi ja kannattaa olla yksityiskohtaisempia tietoja tuotteesta, sillä 
kun asiakkaan kiinnostus on ensin esimerkiksi digitaulun mainoksella 
herätetty, on esite helppo ottaa mukaan pöydästä ja näin ollen esitettä 
saatetaan tutkia tarkemmin myös uudestaan. 
Tein yritykselle asiakaskyselyn, jonka tavoitteena oli kartoittaa ravintola 
Valtatie 30:n tunnettuutta. Vastausprosentti jäi heikoksi, mutta siitä 
huolimatta kyselyn kautta löytyi muutama potentiaalinen asiakas, joihin 
kannattaa olla yhteydessä. 
Jatkosuunnitelmina ehdottaisin yritystä tekemään tai teettämään uuden 
kyselyn, joka rajattaisiin hieman tarkemmin. Nyt kyselyn vastaanottajia oli 
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liikaa. Uskoisin vastausprosentin kasvavan, jos kyselyyn vastanneille 
luvattaisiin pieni palkkio osallistumisesta. 
Mainoskampanjoita kannattaa järjestää tiettyinä sesonkiaikoina kuten 
esimerkiksi ennen joulua, joilloin yrityksissä suunnitellaan pikkujouluja. 
Kokoustiloja kannattaa markkinoida vaikkapa keväisin ja syksyisin, kun 
päättäjillä ei ole välttämättä kiireisempiä asioita mietittävänä. 
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LIITTEET 
Liite 1 
Saatekirje asiakaskyselylle 
 
Hei, 
 
tämän sähköpostin liitteenä on asiakaskysely koskien Fazer Ravintola Valtatie 
30:n lounaspalveluita sekä kokous- ja juhlapalveluita. Valtatie 30 sijaitsee 
Tampereella, osoitteessa Hatanpään valtatie 30.  
 
Olen liiketalouden alan opiskelija Lahden ammattikorkeakoulusta. Suoritan 
opintoihini liittyvää harjoittelua Fazer Ravintola Valtatie 30:ssä. Tämä kysely 
tehdään Ravintola Valtatie 30:n teettämänä. 
 
Kyselyn tuloksia käytetään mahdollistamaan yrityksenne tarpeisiin sopivien 
palveluiden tarjoamista. Yrityksenne yhteystietoja käytetään ainoastaan Fazer 
Ravintola Valtatie 30:n markkinointi tarkoituksiin (mainoskirjeen tulon voit estää), 
niitä ei luovuteta eteenpäin. 
 
Käytän kyselyn tuloksia mahdollisesti myös opinnäytetyöni tutkimusosassa. Teen 
opinnäytetyön Valtatie 30:lle.  
 
Vastauksen kyselyyn toivoisin saavani viimeistään 13.2.2015 mennessä. 
Kiitän etukäteen yhteistyöhalukkuudesta ja toivotan hyvää alkanutta vuotta! 
 
 
Ystävällisin terveisin, 
Sanna Mannila 
Opiskelija, Lahden ammattikorkeakoulu 
Ravintola Valtatie 30 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Liite 2 
Asiakaskysely Ravintola Valtatie 30 Kokoukset ja Juhlat 
 
1. Yrityksenne/yhdistyksenne 
 
nimi:    avoin 
puhelinnumero (yhteyshenkilölle): avoin 
sähköpostiosoite (yhteyshenkilölle): avoin 
 
 
2. Paljonko yrityksellänne/yhdistyksellänne on (noin) henkilöstöä: avoin 
 
 
3. Oletteko tutustuneet Valtatie 30:n ravintola- ja kokousmaailmaan: 
 
lounaspalveluihin?   Kyllä  /  En (rasti ruutuun) 
kokouspalveluihin ja – tiloihin?   Kyllä  /  En (rasti ruutuun) 
juhlapalveluihin?   Kyllä  /  En (rasti ruutuun)  
 
 
4. Miten yrityksessänne/yhdistyksessänne on järjestetty henkilöstönne 
lounasruokailu?  
 
 oma henkilöstöravintola   rasti ruutuun 
 lounassetelit    rasti ruutuun 
 käyttäjäsopimukset   rasti ruutuun 
 muu    
 avoin 
 
 
5. Millaisille palveluille yrityksellänne/yhdistyksellänne on tarvetta? (voit valita 
useamman vaihtoehdon) 
  
lounaspalvelut    
     rasti ruutuun 
kokouspalvelut (tilat/tarjoilu)  rasti ruutuun 
juhlapalvelut    rasti ruutuun 
 cateringpalvelut   rasti ruutuun 
 ohjelmapalvelut   rasti ruutuun 
 muuta    
 avoin 
 
 
Vastaa kysymyksiin 6-8, mikäli yrityksessänne/yhdistyksessänne on tarvetta 
kokoustiloille. 
 
6. Kuinka usein kokoustiloille on tarvetta? 
 päivittäin   rasti ruutuun 
 viikoittain   rasti ruutuun 
 kerran kuukaudessa  rasti ruutuun 
 harvemmin   rasti ruutuun 
 
 
 
 
7. Minkä kokoisille tiloille on tarvetta? (voit valita useamman vaihtoehdon) 
 
 2-4 hlö  rasti ruutuun 
 6-14 hlö  rasti ruutuun 
 20-50 hlö  rasti ruutuun 
 auditorio 215 hlö rasti ruutuun 
 muu  avoin 
 
 
 
8. Onko kokouspalveluiden tarve säännöllisesti toistuva? 
 
kyllä   rasti ruutuun 
ei   rasti ruutuun 
en osaa sanoa  rasti ruutuun 
 
 
9. Onko yrityksessänne/yhdistyksessänne tiedossa tulevia tapahtumia vuodelle 
2015? (voit valita useamman vaihtoehdon) 
 
 vuosijuhlat  rasti ruutuun 
 pikkujoulut  rasti ruutuun 
 kesäjuhlat  rasti ruutuun 
 teemajuhlat  rasti ruutuun 
 asiakastilaisuus rasti ruutuun 
 muu  avoin 
 
 
10. Jos olette tutustuneet palveluihimme, tässä voit antaa arvostelusi 
 
lounaspalveluille  
hymynaama tai ympyröi: tyytymätön 1  2  3 tyytyväinen  
kokouspalveluille hymynaama 
yritystilaisuuksille hymynaama 
 
 
11. Terveisiä Fazerille: avoin 
 
 
 
 
Sininen teksti: kertoo kyselyn tekijälle vastausvaihtoehdot/avoin vastaus. 
 
